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C oraz czesciej w przestrzeni publicznej,
oprocz i obok reklam komercyjnych czy
przekazow kampanii spolecznych, pojawiajg si¢
reklamy kojarzone przez odbiorcg z religia, Ko-
sciotem czy Bogiem. I nie s3 to juz tylko znane
kierowcom przydrozne billboardy zachgcajace
do stuchania Radia Maryja czy Radia Jozef, ale
reklamy wykorzystujace symbolike religijna,
odwotujace si¢ do religii i wiary, komunikujace
si¢ z odbiorcg nie tylko stowem, ale i obrazem.

Juz w 1975 roku papiez Pawet VI stwierdzil,
ze ,,cywilizacja slowa, jako nieskuteczna i nie-
uzyteczna, juz si¢ przezyta, a obecnie nastepuje
nowy styl zycia, cywilizacja obrazu. Taki stan
rzeczy tatwo podsuwa mysl, ze do gloszenia
Ewangelii trzeba stosowac takie $wieze $rod-
ki, jakimi dysponuje ta cywilizacja”'. Zdaniem
Jana Pawta II ,,problem, przed ktorym [...] stoi
Koscidl, to juz nie watpliwos¢, czy cztowiek
z ulicy jest jeszcze w stanie pojac przekaz re-
ligijny, ale problem znalezienia takiego jezyka,
ktory pozwoli nada¢ orgdziu ewangelicznemu
wlasciwg mu site”?. Nic zatem dziwnego, ze
Kosciot katolicki czy — szerzej — Koscioty co-

raz czesciej ,,glosza Ewangeli¢” takze z wyko-
rzystaniem komunikacji wizualnej, reklamy re-
ligijnej, by ,,dociera¢ [z nig] do wielkiej liczby
ludzi™. Reklama bowiem ,,jawi si¢ we wspot-
czesnym swiecie jako wszechobecna sila, ktéra
wplywa na mentalno$¢ i zachowania ludzi™.
Dostrzegajac znaczenie 1 mozliwosci ewan-
gelizacyjne reklamy w komunikacji z Kos$ciota
z wiernymi/poszukujacymi, ks. dr hab. Krzysz-
tof Stepniak® — kaptan Diecezji Plockiej; dyrek-
tor Katolickiego Radia Ciechanow (2001-2008);
dziekan Wydziatu Socjologii Akademii Huma-
nistycznej im. A. Gieysztora (2008-2017); pra-
cownik Instytutu Edukacji Medialnej i Dzien-
nikarstwa UKSW 1 pierwszy duchowny, ktory
w 2018 1. otrzymat stopien doktora habilitowane-
go nauk spotecznych w zakresie nauk o mediach
— podjat si¢ dzieta pionierskiej analizy ,,fenome-
nu” reklamy religijnej. Uznal j3 bowiem za od-
rebny przekaz reklamowy, ktory moze pobudza¢
do bardziej lub mniej poglebionej refleksji reli-
gijnej 1 sta¢ si¢ narzedziem wykorzystywanym
przez Kosciot katolicki do wypetniania jego mi-
sji. Dzieta pionierskiego dlatego, ze w polskim
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pismiennictwie brak opracowan dotyczacych re-
klamy religijnej®, jest ona jedynie przywotywa-
na w kontekscie relacji Kosciol-media, a przez
wielu autorow traktowana jako rodzaj reklamy
spolecznej, cho¢ autor recenzowanej pracy
z tym pogladem si¢ nie zgadza (s. 178).

Ksiadz Stgpniak w omawianej pracy, w pet-
ni spetniajacej warunki studium medioznawcze-
g0, stawia teze, ze ,,reklama religijna to odrgbny
typ reklamy, ktorego gldéwnym i konstytutyw-
nym komponentem, wyrdzniajacym go sposrod
innych typow reklam, jest element sacrum. Jest
ona rodzajem komunikacji perswazyjnej, ktora
zawiera cechy i1 elementy ro6znigce ja od innych
przekazow reklamowych, cho¢ ma wiele stycz-
nych, zwlaszcza z reklama spoteczng, a takze
z komercyjng czy korporacyjng. Reklama reli-
gijna jest rodzajem reklamy opierajacej si¢ na
pewnej »potrzebie«, ktora powinna wzbudzi¢
u odbiorcéw. Nie jest to reklama naktaniajaca do
zakupu towaru czy ustugi. Jej celem jest zmia-
na postawy czy podjecie konkretnego dziatania
prowadzacego do zwrdcenia uwagi na Boga,
wiare czy Koscidl jako miejsce poszukiwania
odpowiedzi na egzystencjalne pytania cztowie-
ka. Kos$ciot bowiem ma do zaproponowania co$
unikalnego, a jest nim Ewangelia oferujaca zba-
wienie” (s. 12).

W rozdziale pierwszym autor formutuje
wlasne definicje reklamy religijnej. W znacze-
niu ogoélnym reklama religijna, uznawana za
zjawisko kulturowe, to dla niego ,,jeden z ele-
mentéw komunikacji danej religii, Ko$ciota czy
wyznania, ktorego celem jest przekazywanie
informacji oraz promocja wartosci, idei i ustug
o charakterze religijnym, a takze ksztattowa-
nie postaw 1 zachowan wlasciwych dla danej
religii, Kos$ciola czy wyznania” (s. 40). Zawe-
zajac pojecie do reklamy religijnej w Kosciele
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katolickim, bedacej gtownym problemem pra-
cy, uznaje ja za ,taki przekaz, ktory wplywa
na ksztaltowanie postaw oraz zachowan cha-
rakterystycznych dla os6b wierzacych w Boga,
ktory objawil si¢ w osobie Jezusa Chrystusa.
[...] Przekaz zmierzajacy do promocji poznania
Boga i Jego objawienia, nauczania prawd wiary
1 moralno$ci, wlasciwych dla Kosciota katolic-
kiego oraz postug religijnych za pomoca wszel-
kich infostrad, zawierajacy pewne elementy
sacrum” (s. 40—41).

Profesor Stepniak dostrzega tez pojecie
szersze — reklamy koScielnej zlecanej przez
Kosciot w celu np. reklamowania prasy kato-
lickiej, podkreslajac jednocze$nie, ze komer-
cyjna reklama koscielna, w przeciwienstwie do
reklam religijnych, nie musi odnosi¢ si¢ do du-
chowych potrzeb odbiorcéw i element sacrum
nie jest w niej niezbedny (s. 212).

Jak si¢ wydaje, autor za konieczny element
reklamy religijnej uznaje sacrum — czerpiac
z mysli szkoly fenomenologicznej takich au-
torow, jak Rudolf Otto, Gerard van der Leeuw
1 Mircea Eliade, poglebionych dociekaniami
Henri Huberta, Marcela Maussa i Emile Dur-
kheima — rozumiane jako ,,co$ $wigtego, ducho-
wego, przekraczajacego to, co immanentne czy
pewng transcendencj¢, Tajemnice, ktéra kryje
w sobie co$ nieziemskiego” (s. 185).

Opierajac si¢ na ustaleniach Philipa Kotlera
dotyczacych celow reklamy, autor recenzowa-
nej pracy wymienia wsrod jej celow: 1) uswia-
domienie odbiorcom ich potrzeb duchowych
i rozbudzenie w nich chegci ich zaspokojenia,
2) ukazywanie apetibilitas, czyli atrakcyjnosci
danej religii, 3) kreowanie preferencji i dostar-
czanie argumentow rozumowych za wyborem
danej religii czy Kosciota, 4) ksztaltowanie
pozytywnego wyobrazenia o nadawcy reklam,

¢ Sposrod nielicznych mozna wymienié¢ np.: A. Turek, Sacrum na sprzedaz, Lublin 2002; D. Zdunkiewicz-
-Jedynak, Ewangelizacja pierwszego kontaktu. Slogan w polskiej reklamie religijnej, ,,Przeglad Humanistyczny”
2008, nr 4; J. Rodzoch-Malek, Jezykowe mechanizmy zjednywania odbiorcy w reklamie religijnej, ,,Poradnik
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zachecenie do konkretnego dziatania zgodnego

z celem przekazu reklamowego oraz 5) korzy-

stanie z postug.

Biorac za$ pod uwage tresci i adresata re-
klamy religijnej, autor zaproponowat wiasng ty-
pologie reklamy religijnej, dzielac ja na: 1) re-
klame¢ kerygmatyczna/ewangelizacyjng, 2) re-
klam¢ powotaniowa, 3) reklame duszpasterska
oraz 4) reklamg charytatywna (fundraisingowq)
(s. 179-180).

Teoretyczne rozwazania ks. Stepniaka na te-
mat reklamy religijnej, i immanentnie zwigza-
nego z nig sacrum, staly si¢ podstawg dla badan
empirycznych przeprowadzonych przez niego
w Laboratorium Badan Medioznawczych Uni-
wersytetu Warszawskiego na przetomie lutego
1 marca 2016 roku na podstawie wybranego
materialu, czyli reklam, ktére zakwalifikowat
do reklam religijnych wedlug typow przez sie-
bie zaproponowanych (trzech dynamicznych
i trzech statycznych). Badania jako$ciowe zo-
staly przeprowadzone pod kierunkiem ks. Step-
niaka w czterech grupach fokusowych — Gru-
pie Ekspertow, Grupie Niewierzacych, Grupie
Duchownych i Grupie Wierzacych. Byli w nich
zarowno specjalisci od reklamy, komunikacji
1 teologii srodkéw spolecznego przekazu, jak
1 odbiorcy reklam niebedacy specjalistami. Ma-
teriat empiryczny zostal poddany klasyfikacji
1 hierarchicznej kategoryzacji na podstawie klu-
czowych zagadnien 1 pytan badawczych:

» ,,Gdzie przebiega teoretyczna i1 postrzegana
przez odbiorcow granica okreslajaca zakres
pojecia ,reklama religijna”?

+ Jakimi cechami charakteryzuje si¢ reklama
religijna? Jaka jest jej relacja do reklamy
komercyjnej, spotecznej i innych typow re-
klam?

+ Jak reklama religijna i marketing religijny
sg odbierane przez rdzne grupy? Czy jest to
dziatanie postrzegane jako wlasciwe z punk-
tu widzenia misji 1 celoéw Kosciota, czy jest
to dziatanie skuteczne?

» Jak rozumiane s cele reklamy religijnej?

+ Jak prezentowane jest sacrum w reklamie

religijnej? Gdzie przebiega granica mi¢dzy
sacrum a profanum?
+ Jakie korelaty na poziomie przekazu wply-
waja na skutecznos¢ reklamy religijnej?
» Jak kontekst prezentacji wptywa na odbior
,reklamy religijnej”? (s. 72-73).
Do opisu sposobu oddziatywania reklamy re-
ligijnej autor zastosowal w badaniu model
AIDCAS, bedacy rozszerzong wersja modelu
AIDA, stawiajac kolejne pytania badawcze:
» Co wreklamie przyciaga uwage, co jest wy-
jatkowe, nietypowe, rzucajace si¢ w oczy?
» Co budzi zainteresowanie i sklania do obej-
rzenia catej reklamy?
* Do jakiego zaangazowania sktania reklama?
» Do jakich potrzeb odwotuje si¢ reklama?
 Jak reklama argumentuje korzysci z dziatania?
+ Jak reklama zwigksza satysfakcje po podje-
tym dziataniu. Jakie szczeg6lne korzysci na
poziomie spolecznym, etycznym, osobistym
proponuje reklama?
Wyniki badan autor przedstawit w trzech roz-
dziatach. Pierwszy — Reklama religijna w bada-
niu fokusowym. Wnioski czgstkowe — przynosi
wnioski dotyczace granic pojecia reklamy reli-
gijnej 1 jej definicji. Drugi zawiera Mocne i sta-
be strony reklam prezentowanych podczas ba-
dania w grupach fokusowych oraz ich znaczgce
cechy, a trzeci — Whnioski syntetyzujgce.
Przeprowadzone badania wykazaly, ze nie
wszystkie reklamy przedstawione uczestnikom
zostaly uznane przez nich za religijne, cho¢
przyznali oni, ze ,,reklama religijna jest pew-
nym fenomenem i odrgbnym typem reklamy,
ktéry zawiera w sobie elementy sacrum, moze
prowadzi¢ do bardziej lub mniej poglebionej
refleksji religijnej i moze by¢ narzedziem (me-
dium) wykorzystywanym przez Ko$ciot do wy-
pelniania jego misji” (s. 216).
Ostatecznie, w wyniku analizy literatury
1 przeprowadzonych badan, autor zaproponowat
nastepujaca definicje reklamy religijnej: ,.re-
klama religijna jest perswazyjnym przekazem
o charakterze religijnym, zawierajacym pewne
elementy sacrum, ktorego celem jest przekazy-



wanie informacji oraz promocja wiary, warto-
sci, idei 1 postug o charakterze religijnym oraz
ksztaltowanie postaw 1 pogladow zgodnych
z nauczaniem Kosciota katolickiego” (s. 212).
Sacrum jest jej elementem sine qua non.

Ponadto autor, takze opierajac si¢ na wyni-
kach swoich badan, wyodrebnil — stanowiace
zbidr otwarty — cztery kategorie sacrum: 1) ka-
tegorie podstawowe (ryty celebrowane przez
kaptana, odwotania do Pisma Swietego i dok-
tryny nauczania Ko$ciota, apokryfy i legendy
koscielne, zywoty $wigtych, symbole religijne,
postacie $wietych, blogostawionych (bohatero-
wie religijni), osoby duchowne, cytaty i odwo-
tania do historii Ko$ciota jako historii pewnej
instytucji; 2) estetyka religijna — ikonografia,
muzyka, ktora nie jest czescig rytu religijnego,
stroje, architektura i rzemiosto; 3) etyka i war-
to$ci — moralno$¢ ptynaca z Biblii, a takze war-
tosci uniwersalne czy historyczne, przyktady
dziatan zgodnych z warto$ciami chrzescijanski-
mi oraz 4) styl zycia — praktyki religijne 1 §wia-
dectwo zycia cztonkow wspolnoty Kosciota
oraz styl zycia duchownych.

Ksigzke uzupeiniajg reprodukcje reklam
uzytych w badaniu, scenariusze badan fokuso-
wych, karty analizy reklamy oraz obszerna bi-
bliografia.

Ogolny poziom merytoryczny pracy nale-
zy oceni¢ wysoko. Recenzowanej ksigzce jest
wlasciwe przede wszystkim problemowe uje-
cie tematu. WartoS§ciowy materiat empiryczny,
stuzacy glownie ilustrowaniu mysli ogdlnych,
zostat starannie uporzadkowany, z zastosowa-
niem ogoélnometodologicznej zasady poznania
naukowego, jaka jest przechodzenie od tego, co
ogo6lne, do tego, co szczegdlowe. Autor w pel-
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ni panuje nad zgromadzonym materialem, co
swiadczy o jego intelektualnej dojrzatosci,
zdolnos$ci samodzielnego myslenia z zachowa-
niem rygorow naukowych, porzadkowania ob-
szernego materiatu empirycznego dotyczacego
ztozonych zjawisk spotecznych oraz formuto-
wania wnioskéw. Mysl wyraza za§ w sposob
klarowny, z odwotywaniem si¢ do siatki poje-
ciowej wlasciwej naukom o mediach.

Na czwartej stronie oktadki recenzowa-
nego Fenomenu reklamy religijnej wydawca
zamies$cit fragmenty jej recenzji wydawniczej
autorstwa prof. Grazyny Ulickiej. Pisze ona
o ksigzce Krzysztofa Stepniaka: ,,Sygnalizo-
wana [...] perspektywa metodologiczna zostata
przedstawiona wrecz wzorcowo, jesli chodzi
o precyzje analizy 1 jasne, przekonujace omo-
wienie istoty problemu. Recenzowana praca
[...] powinna by¢ lektura obowiazkowa dla
osOb zajmujacych si¢ reklama zawodowo oraz
dla stuchaczy studiujgcych na kierunku »nauki
o mediach«. Recenzowana rozprawa zostata na-
pisana bardzo dobrg polszczyzna, dzigki przej-
rzystej konstrukcji i stosowaniu spdjnej siatki
pojeciowej jest ona interesujgca dla czytelnika.
Warto podkresli¢, ze opracowanie jest dzietem
samodzielnym, wskazujagcym na ogromng eru-
dycje autora, proponujagcym nowe rozwigzania
w obszarze badan dotyczacych reklamy™.

W pelni nalezy zgodzi¢ si¢ z ta opinig.
Ksigzka moze by¢ dobrym przewodnikiem
zarowno dla osob zajmujacych si¢ przekazem
reklamowym, jak i dla tych, ktérym zalezy na
tworzeniu wartosciowych i skutecznych prze-
kazéw reklamowych w Kosciele katolickim.
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